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La imagen de marca en nuestros días se ha convertido en 
un elemento clave para la correcta gestión de mercadeo 
al brindar una retroalimentación acerca del conocimiento 
o conjunto de asociaciones que el consumidor tiene de la 
marca, así como el efecto de éstas sobre sus percepciones, 
preferencias y comportamiento de compra. La presente 
investigación propone una aproximación alternativa para la 
exploración y elaboración de la imagen de marca haciendo 
uso de los modelos teóricos  de esquemas cognitivos a través 
de metodologías cualitativas de análisis de textos. Se desa-
rrollaron tres sesiones de grupo a fin de explorar el conjunto 
de asociaciones que tienen los agricultores sobre diferentes 
marcas de compañías agroquímicas. Los resultados del 
estudio ilustran los esquemas mentales de los consumido-
res a partir de categorizaciones hermenéuticas de las res-
puestas verbales o narrativas logrando indagar de manera 
sistemática los conocimientos y creencias compartidas en un 
contexto espacial y temporal tal como lo propone la investi-
gación cualitativa de mercados. 
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Abstract
The brand image today has become a key element for 
successful marketing management in order to provide 
feedback about the knowledge or set of associations 
that consumers have of the brand, as well as their 
effect on their perceptions, preferences, and pur-
chase behavior. This research proposes an alterna-
tive approach for exploring and developing the brand 
image by making use of theoretical models of cogni-
tive schemas through qualitative methods of textual 
analysis. Three group sessions were developed in 
order to explore the set of associations farmers have 
regarding different brands of agrochemical compa-
nies. The results of the study illustrate the mental 
schemes of the consumers from hermeneutic catego-
rizations of the verbal or narrative responses by syste-
matically obtaining the knowledge and shared beliefs 
in a spatial and temporary context, as proposed by the 
market qualitative research.
Keywords
Consumer research, randing qualitative research, 
lexicometric analysis, hermeneutic unit, consumer 
attitudes
Estudio de la imagen de marca por 
medio de esquemas cognitivos.  
Una alternativa de investigación cualitativa de mercados.
Fecha de recepción: 28 de marzo de 2011 -  Aceptación: 16 de mayo de 2011
172 poliantea
La perspectiva más popular para el estu-
dio de marcas según Oliveira-Castro et al., 
(2008), es el enfoque cognitivo el cual trata 
de predecir la elección de marca o intención 
de compra basándose en lo que los consu-
midores conocen y creen de la marca; en 
dicho modelo, quedan recogidos una serie 
de estudios que consideran como elemento 
clave de la imagen de marca, el conoci-
miento o conjunto de asociaciones que el 
consumidor tiene de la marca, así como 
el efecto de éstas sobre sus percepciones, 
preferencias y comportamiento de compra 
(Del Río, Vázquez e Iglesias, 2002). Este 
enfoque de estudio explica que al consu-
mir productos, los individuos establecen 
vinculaciones con las marcas (Hawkins, 
Best y Coney, 2005). Dichas vinculaciones 
se basan en procesos de asociacionistas de 
información, en donde ”todo lo que el con-
sumidor aprende está definido con exacti-
tud por los patrones de asociación”  (Best, 
2002 p. 184).1 
 Por su parte, los desarrollos teóricos 
cognitivos como explicación de la conducta 
humana  provienen de la tradición aso-
ciacionista, con los estudios de fuerzas de 
asociación (Pineño, Vegas y Helena, 2003; 
Mackintosh, 1975; Pearce y Hall, 1980). 
Hoy en día, las teorías asociacionistas han 
dado origen a modelos cognitivos complejos 
que tratan procesos de captura, recepción, 
codificación, elaboración, y recuperación de 
información en su gran mayoría (Hawkins 
et al., 2005) siendo coherente con otros estu-
dios de marcas (Keller 1993, 1998). 
La esencia de los esquemas cognitivos
En el plano cognitivo, la representación o 
imagen mental que tiene la marca para el 
consumidor ha sido abordada como un 
concepto de recepción, complejo y multi-
dimensional,  producto de los consumido-
res (Kapferer, 1992; Semprini, 1995). Es el 
resultado de un proceso mental de acumu-
lación, evaluación y asociación de infor-
mación procedente de diferentes fuentes, 
en el cual dicha imagen presenta una doble 
dimensión al recoger aspectos cognitivos 
y afectivos del consumidor con relación 
a la marca brindando una fuerte ventaja 
competitiva para la empresa y toma mayor 
relevancia dentro de un contexto relacio-
nal. (Sanz De La Tajada, 1994; Boush, et al. 
1987; Dobni, y Zinkhan, 1990; Alba, Alba, y 
Hutchison, 1987; Alba, Hutchison y Lynch, 
1991; y Gurviez, 1997). 
Según Batra, Lehmann y Singh (1993); 
Reynolds y Gutman (1984), y Jiménez 
(2002), el contenido de la imagen o repre-
sentación mental ha sido a lo largo de la 
literatura de mercadeo operacionalizada 
en términos de: 





vinculación entre características de la 
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1. El aprendizaje cognitivo suele explicarse también a través de procesos como memoria asociativa (aprender 
la asociación entre dos o más conceptos en ausencia de condicionamiento instrumental), modelamiento y 
razonamiento analógico (los consumidores practican el pensamiento creativo para reestructurar y recom-
binar la información anterior y la nueva para formar nuevas asociaciones, conceptos e imágenes) (Hawkins, 
Best y Coney, 2005). 
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marca y los sentimientos y emociones que 
la misma despierta en el consumidor. 
De acuerdo con Jiménez (2002) la 
imagen mental es resultado de un proceso 
mental, que tiende a configurar la estruc-
tura cognitiva del individuo, ordenando y 
dando significado a un amplio conjunto de 
informaciones inconexas, que procedentes 
de diferentes fuentes tienen como punto en 
común, el ser relativas o estar relacionadas 
con la marca. Los modelos desarrollados en 
el campo de la psicología sobre la estructura 
de memoria basados en el razonamiento 
asociativo (Olson y Reynolds 1983), junto 
con aquellos otros relativos a los procesos de 
activación generalizada de la información 
y del conocimiento (Best, 2002 y Grunert, 
1988, 1996; Shiffrin y Dumais, 1981), han 
sido utilizados tradicionalmente para ofre-
cer un marco conceptual conexionista 
donde se pretende dar una aproximación 
más realista semejante al funcionamiento 
de las neuronas como analogía de los pro-
cesos de formación, activación y recuerdo 
de conocimientos ante  aparición de un 
estímulo (Best, 2002). 
Paralelamente, el mismo autor señala 
que los psicólogos de la cognición que se 
ocupan del tema acostumbran a elaborar 
modelos formales para “representar las 
estructuras de conocimientos bajo el titulo 
de BRA: búsqueda de recuerdos asociados” 
(Best, 2002. p. 184) acudiendo a modelos 
de “redes”2. Según Watts (2003), el surgi-
miento de la moderna teoría de redes, se 
da como una evolución de los objetos for-
males llamados grafos (conjunto de puntos 
““vértices o nodos” unidos por líneas “aris-
tas”) desarrollados por Leonard Euler, los 
cuales revolucionaron primero las mate-
máticas teóricas para luego proyectarse al 
conjunto de las Ciencias Sociales. Según el 
mismo autor, uno de los conceptos claves 
de esta nueva perspectiva de los análisis de 
redes es la idea de que las redes no son úni-
camente estructuras sino estructuras evo-
lucionando en el tiempo en al menos un 
doble sentido: en primera instancia, gene-
rando un “producto - nodo” y en segundo 
lugar, produciendo modificaciones en su 
propia morfología, dependiendo tanto de 
la estructura de la red como de su histo-
ria de conformación. Por consiguiente, la 
implicación del trabajo de Watts (2003) en 
la presente investigación se refiere al apoyo 
empírico respecto a la funcionalidad de las 
redes: inclusividad, convergencia y uni-
versalidad de conceptos –nodos-, consti-
tuyendo la red esquemática cognitiva en 
respuesta a la imagen de marca percibida 
por el consumidor.
El modelo de red difundido en el con-
texto de marca está asociado a los estudios 
de Keller (1993, 1998), y Best (2002). En los 
cuales se percibe una estructura de memo-
ria en forma de red asociativa o esquema 
cognitivo, conformada por la asociación de 
diferentes nodos cuya presencia, posición en 
la red y fuerza de unión entre ellos, viene 
determinada en función del grado de simili-
tud semántica que presenten. Aplicando este 
modelo al contexto de estudio de marca,  se 
observa cómo, la misma marca actúa como 
uno de los nodos centrales de la red. Dicho 
nodo se conecta con mayor o menor fuerza 
con otros y reúne en torno a sí una gran can-
Las empresas 
















y la marca, 















2. El concepto de Redes asociativas es usado para representar asociaciones físicas o causales entre varios con-
ceptos u objetos del conocimiento. Reciben este nombre porque especifican que los elementos del conoci-
miento se presentan en grupos esquematizados de asociaciones a nivel mental.  
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tidad de información, de diferente origen 
y con distinta capacidad informativa (Best, 
2002, p. 213) que en el caso de las marcas 
estudiadas incluye: productos asociados 
(sustitutos y complementarios) al igual que 
factores ambientales como lugares, activi-
dades y periodicidad de ocurrencia de uso 
de productos entre otros. 
Así mismo, el amplio y variado número 
de asociaciones establecidas en torno a las 
marcas, con diferentes referentes, hechos, 
palabras, frases, impresiones, imágenes 
visuales y otras asociaciones dotadas de 
significado, son elegidas y recuperadas de 
la memoria en mayor o menor medida de 
forma consciente por el individuo durante el 
proceso de evocación, dicho proceso deter-
mina el conocimiento y significado que 
para el mismo consumidor tiene la marca y 
sus propios atributos de valoración. Según 
(Keller, 2003; John, Loken, Kim y Monga, 
2006; y Rekom, Verlegh y Slokkers, 2009), 
los gerentes de mercadeo no deben crear 
atributos aislados sino tratar en lo posible, 
de crear una red completa de atributos con 
un significado más a nivel simbólico. Esto 
ayuda a crear una red de atributos cohe-
rente que la diferencie positivamente de sus 
competidores. Por consiguiente, las marcas 
deben distinguirse a través de atributos que 
sean relevantes para los clientes en los dife-
rentes segmentos de consumidores. 
Figura1. Esquema cognitivo de atributos de marca
Fuente: Rekom et al. “The owner’s edge: Brand ownership influences causal maps” In Journal of Business 
Research. The causal structures for each of the brand-ownership combinations. p. 341
Con base en lo expuesto anteriormente, 
dicho patrón de asociaciones o esquemas 
cognitivos pueden ilustrarse con mapas 
cognitivos (Rekom,  et al., 2009 p. 339 – ver 
figura 1), estos mapas cognitivos ayudan 
a los gerentes a ganar entendimiento  res-
pecto a cómo las asociaciones de marca se 
dan y cómo se dan las de sus competidores. 
Estos mapas no sólo muestran asociaciones 
de marca importantes sino que también 
muestra asociaciones que están conecta-
das entre cada una (Rekom et al., 2009). En 
contraste a estos mapas, Murphy y Medin 
(1985) argumentan que las conexiones 
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entre los elementos de una estructura de 
creencias casi siempre constituyen o impli-
can relaciones causales. Las relaciones cau-
sales pueden ser interpretadas incluso como 
explicaciones a los fenómenos, es decir, 
que la gran mayoría de explicaciones que 
a diario dan los consumidores involucran 
nociones de causa y efecto y cuando una 
explicación contiene tanto elementos cau-
sales como no causales, los que son causales 
tienden a manejar los patrones de juicio. 
En la creación de las redes de los esquemas 
cognitivos es importante ubicar los puntos 
estructurales (puntos sobre los cuales giran 
las redes) y que van a constituir los puntos 
centrales de la marca (Henderson, Lacobucci 
y Calder, 2006; y Rekom et al., 2009). Según 
John et al., (2006), estas características esen-
ciales son las que sustentan la imagen de la 
marca, y pueden jugar un rol crucial en la 
creación del valor de la marca futuro (De 
Chernatony, 2001). Desde este punto de vista, 
el presente estudio hace uso de las principales 
dimensiones del valor de marca propuestos 
por Aaker (1991a; 1996a)  como principales 
puntos de orientación, siendo las dimensio-
nes más citadas por la literatura. En este caso 
los puntos estructurales corresponden a:
lealtad• 
calidad percibida• 
asociaciones de marca, y • 
conocimiento excluyendo la dimensión del • 
comportamiento del mercado cuya corres-
pondencia es financiera en el sector.3
Contenido de la red esquemática en los mapas 
cognitivos
Un componente fundamental de la imagen 
o esquema mental de la marca ilustrado en 
un mapa cognitivo, lo conforma su conte-
nido, considerado como las asociaciones 
que el consumidor vincula al nombre de 
la marca (Keller, 1993, 1998; Best, 2002) o 
nivel de conocimiento y experiencia con la 
misma (Rekom et al., 2009). La experien-
cia lleva asociaciones de marca mucho más 
fuertes y estructuras cognitivas mucho más 
ricas y complejas (Kirmani, Sood y Bridges; 
1999). En este sentido, John et al., (2006) 
describen que los consumidores que están 
familiarizados con una marca, tienen 
esquemas cognitivos con muchas más 
relaciones, interrelaciones y más vínculos 
o links entre los elementos de la marca. 
Luego, dicho esquema o patrón están en 
función de: su origen, tipología, carácter 
positivo o negativo, grado de unicidad e 
interacción entre las características de las 
asociaciones y su congruencia, siendo: esta-
ble, coherente, amplia, positiva, y teniendo 
mayor o menor influencia en el comporta-
miento del consumidor (Jiménez, 2002).
Las asociaciones que el consumidor vin-
cula a la marca pueden presentar orígenes 
distintos. La literatura de marketing señala 
como principales fuentes de procedencia de 
las asociaciones: la experiencia, las creen-
cias del consumidor, las informaciones 
procedentes de fuentes no controlables por 
el consumidor, y la inferencia de asociacio-
nes basadas en otras previamente existentes 
(Keller, 1993; Valls, 1992; Villafañe, 1993). 
En este sentido, la presente investigación 
tuvo como propósito, representar la imagen 
de marca de compañías agroquímicas por 
medio de esquemas cognitivos 
Las empresas que en su mercado se 
acogen al desarrollo de actividades de 
3. Para mayor información, consultar el libro: Building Strong Brands (Aaker, 1996a p. 284). 
176 poliantea
comunicación en mercadeo, son importan-
tes fuentes generadoras de asociaciones. La 
vinculación directa que el consumidor esta-
blece entre estos factores y la marca, per-
mite que las características propias de los 
mismos y algunas relativas a su desempeño, 
sean transferidas a la valoración de marca, 
convirtiéndose en asociaciones secunda-
rias de su imagen. Según Best (2002),  gran 
cantidad de estas asociaciones, son genera-
das a través de los denominados procesos 
de transferencia en donde el consumidor 
es capaz de vincular nuevas asociaciones 
a la valoración de la marca, simplemente 
por el hecho de que ésta ya se encuentra 
previamente caracterizada por otras. El 
tipo y la fuerza con la que el consumidor 
vincula estas nuevas asociaciones, princi-
palmente dependerá, del grado de relación 
que encuentre entre las asociaciones ya 
existentes y las nuevas. Este hecho viene a 
enriquecer y fortalecer la imagen de marca, 
no sólo al fortalecer asociaciones ya exis-
tentes, sino también al ampliar las dimen-
siones y el significado de una marca.
Según una revisión exploratoria del 
mercado industrial investigado (Ortegón, 
2009), se identificó que las marcas a nivel 
de compañías son asociadas a: una región 
geográfica, eventos o actividades de mar-
keting (e.g.: días de campo),  situaciones 
particulares (e.g.: ensayos de producto), en 
conformidad con algunos tipos de asocia-
ciones que propone Jiménez (2002. p. 152). 
De las anteriores, el nivel de conocimiento 
de la marca, evidenciada como la tradición, 
costumbre y familiaridad de uso de pro-
ductos de una marca, ha demostrado ser el 
medio de mayor persuasión comercial (es 
decir, que las compañías con amplia trayec-
toria, son las más conocidas y con mayor 
variedad y profundidad de asociaciones), 
Igualmente, las situaciones de contacto 
inicial del agricultor con productos nuevos 
de las marcas y las experiencias funciona-
les con cada producto (e.g.:, desempeño 
del nuevo producto), son asociaciones 
de mayor fuerza que se activan cuando la 
marca se recuerda. 
Complementariamente, la literatura 
define qué otro tipo de asociaciones bas-
tante fuertes son las relativas a los símbo-
los que identifican a la marca. De manera 
general, “cada compañía suele presentar 
un símbolo distintivo  -sello oficial, o con-
traetiqueta- que permite que los consumi-
dores  relacionen sus beneficios peculiares 
y diferenciadores a las mismas” (Jiménez, 
2002. p. 153) provocando recuerdos o valo-
raciones particulares análogos a la discri-
minación o generalización de estímulos, 
tanto de forma visual como semántica 
(Solomon,  2008). (e.g.: En la categoría 
estudiada, la marca MK se reconoce por 
elementos visuales de iconografía y Bayer 
por elementos semánticos como su slogan: 
si es Bayer, es bueno). Finalmente, a conti-
nuación se describen los procesos mentales 
asociacionistas o esquemas cognitivos a la 
imagen de marca.
Imagen de marca y sus consideraciones
Dowling (1986) establece que una imagen no 
es sino el conjunto de significados por los que 
un objeto es conocido y a través de los cuales 
la gente lo describe, recuerda y relaciona. 
Acorde con el punto de vista anterior, Keller 
(1993) se refiere a la imagen de marca como 
las percepciones sobre la marca que se reflejan 
como asociaciones existentes en la memoria 
del consumidor, punto de vista que ha tenido 
una gran aceptación y en el que se han basado 
otras definiciones para marcas individuales 
El estudio de 
la imagen de 
marca no es 
explicado en 
función de cada 
factor o unidad 
léxica, sino que 
es un resultado 
convergente 







o corporativas (Rynes, 1991; Biel, 1992). De 
acuerdo con Keller (1993), estas asociaciones 
pueden crearse de la  experiencia directa con 
el bien o servicio, por la información comu-
nicada (por la propia empresa, otras fuentes 
comerciales y a través del efecto boca-oído) y 
mediante la realización de inferencias según 
asociaciones preexistentes sobre la empresa. 
Dicho aprendizaje consiste en la adquisi-
ción de asociaciones entre las representa-
ciones mentales de diversos eventos, siendo 
un fenómeno interno y en consecuencia no 
observable (Pineño, Vegas y Helena, 2003). 
En cualquier caso, es importante subrayar 
que una imagen de marca únicamente existe 
en la mente del consumidor (McInnis y Price, 
1987). 
En comparación con lo anterior, Aaker 
(1996a) y Schmitt y Simonson, (1998), defi-
nen la imagen de marca como las asocia-
ciones que finalmente se perciben; advir-
tiendo su distinción con la identidad de 
marca (asociaciones que la empresa intenta 
comunicar); dos conceptos que Aaker los 
denomina como “la trampa de la imagen de 
marca”. Igualmente, Schmitt y Simonson, 
(1998), diferencian dichos conceptos: la 
identidad de marca alude a las representa-
ciones mentales deseadas por la empresa, 
mientras que la imagen de marca se refiere 
a aquellas que efectivamente surgen en la 
mente del cliente; por tanto, la identidad 
y la imagen de marca, son dos conceptos 
íntimamente relacionados entre sí porque, 
aunque se refieren al mismo objeto, están 
claramente diferenciados: la identidad se 
ubica al interior de la empresa, materia-
lizándose en objetivos y planes, mientras 
que la imagen se sitúa en el exterior de la 
empresa, en los esquemas de los consumi-
dores (Schmitt y Simonson, 1998).
Según Aaker (1994), las asociaciones 
que configuran la imagen de marca son de 
diferente naturaleza y dependen de factores 
tanto internos como externos al individuo. 
Estas asociaciones pueden basarse en: cali-
dad percibida, liderazgo tecnológico, precio 
relativo, uso o aplicación del producto, tipo 
de usuario o cliente, celebridad o personaje 
conocido, estilo de vida, personalidad, 
clase de producto, productos competidores 
y país o área geográfica. De lo anterior se 
deduce que la imagen de marca se asocia 
con el comportamiento de compra de los 
clientes de productos agroquímicos, y que 
el estratega de marcas dispone de un espec-
tro de posibilidades al servicio que puede 
ser aplicado con mayor o menor intensidad 
según las circunstancias y las decisiones 
estratégicas (Aaker, 1994). 
Adicionalmente, la imagen de marca per-
cibida por el consumidor está condicionada 
también por el precio del producto y por el 
contexto competitivo del que forma parte 
ese producto (Aaker, 1996b). De tal forma 
que la imagen de marca tiene gran relevan-
cia para la organización, por lo que resulta 
imprescindible incrementar los esfuerzos 
destinados a analizar este concepto y el rol 
que desempeña en diferentes estrategias 
(Martínez, Montaner y Pina; S.F).
Dolich, (1969), Barich y Kotler, (1991), 
Andreassen y Lindestad, (1998),  Sirgy y 
Samli, (1985) y Bloemer y Ruyter, (1998) 
describen que la imagen de marca guía 
la elección de compra de los consumido-
res, de tal modo que una imagen positiva 
puede ser un incentivo más que suficiente 
para impulsar las ventas actuales y futu-
ras de la empresa, al incrementar la satis-
facción del cliente y la fidelidad hacia la 
marca. Conscientes de las ventajas citadas, 
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las empresas que consiguen una imagen 
de marca favorable, y que logran una gran 
lealtad y notoriedad en el mercado, intentan 
hacer rentable su inversión sobre la marca 
mediante la comercialización de nuevos 
productos bajo la misma marca. Tal estra-
tegia se conoce como extensión de marca, 
en donde los consumidores transmiten las 
percepciones y actitudes que tienen sobre 
la marca extensora (marca madre) a la 
extensión aprovechando el valor de marca 
alcanzado que reduce sustancialmente los 
riesgos comerciales (Tauber, 1988; Aaker y 
Keller, 1990). Con base en este potencial y 
dada la imposibilidad de observar directa-
mente la imagen de marca, se ha propuesto 
una metodología de estudio indirecta que 
intenta explorar y representar  la respuesta 
mental del consumidor como resultado de 
las actividades de marketing que realizan 
las empresas.
Método
El propósito de este estudio fue aportar 
información válida y confiable para repre-
sentar el concepto de imagen de marca desde 
un plano cognitivo por medio de esquemas 
mentales, dicho propósito se basa en los 
modelos de asociacionismo cognitivo rea-
lizado mediante categorización hermenéu-
tica cualitativa de las narrativas descritas de 
las sesiones. Para tal propósito se escogió el 
mercado industrial de agroquímicos debido 
a las condiciones y afinidades que posee 
dicha industria para el estudio, entre ellas: 
no existe evidencia de dominio de ninguna • 
empresa participante (Econometría; 2007 
p. 27)
el comportamiento de compra y consumo • 
de productos agroquímicos es alto
existe un alto nivel de involucramiento • 
de la población debido a los costos de los 
productos y la alta percepción de riesgo 
funcional de los mismos4
la industria realiza contantemente activi-• 
dades de comunicación y mercadeo para 
sus clientes.
Es importante precisar que la informa-
ción del presente documento se basa en una 
investigación comercial privada de una de 
las empresas de esta categoría, por lo cual el 
contenido de las narrativas no es posible ilus-
trarlo debido a condiciones de confidencia-
lidad.  Finalmente, para las consideraciones 
del diseño, el estudio cuenta con un abordaje 
metodológico cualitativo con técnica tras-
versal de recolección de información. 
Participantes
El conjunto de datos corresponde a la trans-
cripción y categorización hermenéutica de 
tres sesiones de grupo realizadas a agriculto-
res de Colombia, quienes en su gran mayoría 
son hombres que heredaron su ocupación de 
agricultor por sus padres. Adicionalmente, 
se observaron algunas características dife-
renciales en las tres regiones exploradas. En 
la sesión de grupo de la región de clima frío 
participaron 14 agricultores, se observó un 
bajo nivel de escolaridad evidenciado por 
deficiente caligrafía, y ansiedad ante prue-
bas escritas, mientras que en la región de 
clima templado  participaron 7 agricultores 
y en la región de clima cálido participaron 
4. Según estudios previos realizados mediante entrevistas a profundidad para evaluar publicidad de una de las 
compañías participantes por el mismo autor; los agricultores manifiestan alta preocupación por los costos 
de los productos, reportan que su comportamiento de compra hacia la misma marca de agroquímicos es 
alta, y que la única forma de adopción de nuevos productos se debe a características de funcionalidad de 
los mismos por lo cual manifiestan disposición a pagar más por un producto mejor y comprobado. 
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12 agricultores; en estos dos últimos grupos 
se evidencio un nivel de escolaridad mucho 
mayor (se observaron participantes en las 
sesiones de grupo con títulos profesionales 
y de posgrado). La selección de estos grupos 
obedece a un muestreo teórico basado en el 
conocimiento previo de la población de inte-
rés mediante otros trabajos de investigación 
cualitativa y cuantitativa de mercados reali-
zados por el autor, los cuales han brindado 
un perfil del consumidor objetivo definién-
dolo como un comprador tradicional, con-
servador, resistente al cambio, con necesidad 
de comprobación directa de funcionalidad 
del producto y/o marcas del mismo pro-
ducto. Son personas orientadas a la familia, 
la agricultura y compañeros de oficio, sus 
intereses están en la familia y colaboración a 
otros grupos de referencia. En complemento, 
la elección de los grupos también fue inten-
cional no probabilística establecida por una 
de las empresas patrocinantes.
Instrumento
El instrumento empleado en esta investi-
gación corresponde a una guía de sesión de 
grupo elaborado por el autor y en orientación 
a una revisión de la literatura (Pappu, Quester, 
y Cooksey; 2005) cuyo punto de convergencia 
se refiere a que  los investigadores de marke-
ting argumentan a favor de un instrumento 
de exploración de marcas basado en la per-
cepción del consumidor, pues solo hay valor 
para el inversor, para el manufacturero y para 
el minorista si existe una imagen favorable de 
la marca para el consumidor. En este sentido, 
la guía de sesión de grupo se orientó a explorar 
las respuestas cognitivas verbales de los con-
sumidores con relación a la imagen de marca 
formada principalmente por  las acciones de 
marketing de las empresas y la experiencia 
directa con cada una.
Procedimiento 
Se empleó una metodología exploratoria 
cualitativa.  Para ello se llevaron a cabo tres 
grupos de discusión grabados en audio y 
vídeo en tres diferentes regiones de Colombia 
categorizados en función del clima de los 
cultivos agrícolas: una sesión para la región 
de clima frío (Cundinamarca), una sesión 
para la región de clima templado (denomi-
nado plantaciones: Valle del Cauca) y una 
sesión para la región de clima cálido (Meta). 
Posteriormente, se realizaron las transcrip-
ciones para facilitar el manejo de la informa-
ción obtenida, a fin de realizar un análisis de 
categorización hermenéutica haciendo uso 
del programa de análisis cualitativo Atlas ti, 
versión 5.0., con base en la trascripción com-
pleta de cada una de las  sesiones. 
Resultados
Para el análisis de resultados, y en confor-
midad al objetivo del presente artículo, se 
empleó un modelo de análisis cualitativo 
de textos para representar las asociaciones 
cognoscitivas de las marcas de compañías 
agroquímicas. En este sentido, el primer 
análisis consistió en trascribir en formato 
de texto las narrativas de las sesiones y cate-
gorizar las verbalizaciones en unidades her-
menéuticas creadas por el autor con base en 
la revisión de la literatura y su experiencia 
previa en dicho mercado;  las categoriza-
ciones o unidades hermenéuticas hacían 
referencia a opiniones, creencias, activida-
des, impresiones, intereses, experiencias y 
preferencias  relacionadas con información 
demográfica, prácticas y actividades de 
uso de productos agroquímicos, proble-
mas experimentados al cultivar alimentos 
o usar productos, preferencias de medios 
de persuasión comercial y percepciones 
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del mercadeo que realizan las compañías. 
Paralelamente, también se categorizaron 
las unidades hermenéuticas en las dimen-
siones tradicionales del estudio de marcas 
expuestas por Aaker (1991a; 1996a) referen-
tes a conocimiento o conciencia de marca, 
lealtad o fidelidad de marca, calidad perci-
bida y asociaciones de marca. 
Es importante señalar que el presente 
documento no expone el contenido de las 
diferentes unidades hermenéuticas cons-
truidas, debido a condiciones de confiden-
cialidad con una de las empresas partici-
pantes, en este sentido, los resultados que 
se indican a continuación hacen referen-
cia a la ilustración de un modelo alterna-
tivo para representar la imagen de marca, 
construido a partir de la integración her-
menéutica y sistemática de verbalizaciones 
con unidades hermenéuticas propuestas 
que posteriormente se categorizan en las 
familias léxicas.
Con base en la anterior delimitación 
del estudio, se presenta en la Tabla 1, la 
distribución estadística de unidades her-
menéuticas para cada región analizada, 
sin que exista un relato de contenido de 
cada una. 
Tabla 1. Frecuencias de unidades hermenéuticas por categoría y región 






Acompañamiento de las casas comerciales 0 4 1 5
Agricultor 6 0 0 6
Apoyo comercial 0 3 1 4
Asesor agrónomo 0 0 1 1
Combinación de productos agroquímicos 5 0 8 13
Comerciante 1 2 0 3
Compra de productos 6 2 18 26
Comunicaciones del producto 0 2 2 4
Condiciones de escolaridad del agricultor 1 0 0 1
Confianza con el producto agroquímico 1 6 4 11
Confusión de compra por muchos nombres 0 0 4 4
Consciencia de calidad de producto 2 2 4 8
Consciencia de marca 3 1 13 17
Convocatoria de agricultores 0 0 3 3
Cultivos 10 2 4 16
Diferenciación de marca con el genérico 0 0 1 1
Enfermedad 1 1 3 5
Ensayo de producto agroquímico 4 3 6 13
Fácil uso de productos 1 0 0 1
Generación de valor 0 1 0 1
Experiencia de la importancia del día de 
campo 1 0 0 1
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Ingeniero agrónomo 1 2 0 3
Ingrediente activo 0 2 0 2
Innovación de producto 2 1 6 9
Insectos 2 0 0 2
Lealtad en la compra 0 3 0 3
Malezas 0 0 1 1
Marca más utilizada 5 0 0 5
Marcas más confiables 1 0 0 1
Mercadeo de productos 5 0 1 6
Moléculas usadas por el producto 0 0 1 1
Paquete de productos agroquímicos 1 5 1 7
Percepción de calidad de productos agroquí-
micos 5 7 0 12
Percepción de casa comercial 8 9 14 31
Percepción de precios 7 6 8 21
Percepción de productos agroquímicos 3 1 3 7
Percepción de riesgo en la compra 1 0 3 4
Percepción de Basf 0 2 1 3
Percepción de Bayer 15 6 13 34
Percepción de Cosmoagro 1 0 1 2
Percepción de distribución de productos 0 0 1 1
Percepción de distribuidor 0 0 1 1
Percepción de Dow 0 4 3 7
Percepción de MK 1 1 1 3
Percepción de Monsanto 0 1 1 2
Percepción de Oma 1 0 0 1
Percepción de Proficol 0 0 6 6
Percepción de Syngenta 2 0 2 4
Percepción de Yara 0 2 0 2
Persuasión para agricultores empresarios 0 1 0 1
Persuasión para uso de producto agroquímico 2 13 14 29
Posicionar un producto 0 0 1 1
Practica cultural para compra 0 4 0 4
Preferencia por producto 1 1 13 15
Problemas al cultivar 0 2 1 3
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Se observa en la Tabla 1, que existe 
mayor riqueza en la región cálida con 205 
unidades hermenéuticas identificadas. 
Igualmente las otras dos regiones conser-
van una frecuencia de unidades herme-
néuticas similar en el rango de 113 a 121 
categorizaciones efectuadas; a partir de este 
resultado se deduce que las personas de la 
región cálida manifestaron mayor cantidad 
de ideas y verbalizaciones, las cuales se evi-
denciaron en la categorización léxica.
Posteriormente, las unidades herme-
néuticas (construidas a partir de las ver-
balizaciones en las trascripciones), fueron 
también categorizadas en grandes grupos 
denominados categorías primarias, las 
cuales conforman una familia léxica. Dicha 
configuración de relaciones es congruente 
con el modelo de representaciones de esque-
mas cognitivos según se indicó en el marco 
teórico5 obedeciendo al concepto de nodos 
mentales, al ser estructuras basadas en pro-
cesos de construcción asociacionista e inte-
gradoras de  diversos eventos, que según el 
propósito de este estudio, se pueden ilustrar 
a partir de categorizaciones hermenéuticas 
de las respuestas verbales. Al respecto, la 
emergencia de dichos esquemas cognitivos 
es explicada y formada mediante diversas 
asociaciones y conexiones que configuran 
la red a través de estructuras de creencias 
que van creando las marcas en su interac-
ción con los agricultores. Dichas  experien-
cias de aprendizaje forman estructuras de 
conocimiento denominados “nodos”; las 
cuales son representadas por las categorías 
primarias léxicas de interés y ante las cuales 
convergen en asociación otras unidades 
hermenéuticas construidas (categorías 
secundarias). Para dar inicio a los resul-
tados cualitativos obtenidos, se presenta 
en la Figura 1, el esquema cognitivo cuyo 
punto de convergencia fue la unidad de 
Marca, describiendo las familias léxicas o 
primarias de dicho constructo,  en función 
tanto de las dimensiones tradicionales de su 
estudio expuestas por Aaker (1991a; 1996a); 
como otras representaciones emergentes 
encontradas, como por ejemplo narrati-
vas acerca del uso de productos, prácticas 
de persuasión y marketing, y descriptores 
demográficos de los participantes. 






Productos genéricos 2 0 14 16
Recomendación de marca 2 1 7 10
Respaldo 0 0 2 2
Rotación de producto agroquímico 3 5 0 8
Temas al hablar de empresas 0 0 5 5
Uso de productos agroquímicos 7 4 6 17
Variedad de productos agroquímicos 1 1 0 2
TOTALES: 121 113 205 438
5. Aún cuando los esquemas cognoscitivos empleados son redes de conocimiento las cuales abarcan todo tipo 
de abstracción o inclusión de conceptos; el análisis descrito sólo representa e ilustra las unidades herme-























Con el f in de representar un esquema 
cognitivo orientado por la revisión teó-
rica y factores tradicionales de medición 
de marca (Ortegón, 2010), se observa en 
la Figura 1, los nodos primarios repre-
sentando las familias léxicas de las uni-
dades hermenéuticas elaboradas, dichos 
nodos se complementan con definicio-
nes de cada factor de análisis y/o catego-
ría emergente, con lo cual se evidencia 
correspondencia con las conceptualiza-
ciones desarrolladas en esta investigación 
respecto a imagen de marca en orienta-
ción a los factores tradicionales del estu-
dio de la misma. Igualmente, se observa 
la frecuencia de unidades hermenéuticas 
que contiene cada categoría primaria 
léxica, señalado entre corchetes al finali-
zar cada una. De tal forma, se aprecia que 
la categoría primaria léxica denominada 
demografía contiene 6 unidades herme-
néuticas, la categoría primaria léxica de 
uso de productos contiene 13 unidades 
hermenéuticas, la categoría primaria 
léxica de persuasión y marketing contiene 
16 unidades hermenéuticas; la categoría 
primaria léxica de conocimiento contiene 
7 unidades hermenéuticas, la categoría 
primaria léxica de calidad percibida con-
tiene 11 unidades hermenéuticas, la cate-
goría primaria léxica de lealtad contiene 
10 unidades hermenéuticas y la categoría 
primaria léxica de asociaciones de marca 
contiene 18 unidades hermenéuticas, es 
decir que ésta última categoría primaria 
léxica no posee 3 unidades hermenéuti-
cas como se indica en esta figura,  sino 
18 unidades léxicas (ver figura 5) debido 
a que dicha categoría primaria se dividió 
en dos categorías secundarias denomina-
das asociaciones con marca y asociacio-
nes con la categoría, por lo cual el sistema 
utilizado rotula solamente 3 unidades 
hermenéuticas.
A continuación se describe con mayor 
detalle la configuración de cada cate-
goría primaria léxica o nodo cognitivo 
construido, en orientación a los factores 
tradicionales del estudio de las marcas, 
adicionalmente, en cada representación 
de esquemas cognitivos se puede observar 
el uso de palabras conectoras de relación 
(e.g.: es, está asociado con, es parte de, 
es una propiedad de, es causa de, entre 
otras). 
Es importante señalar que para cada 
nodo y esquema cognitivo explicado a 
continuación, se carece de la descripción 
del contenido narrativo debido a las con-
diciones de confidencialidad con una de 
las empresas participantes. Igualmente, 
como se mencionó al inicio del docu-
mento, el interés del artículo consiste en 
representar e ilustrar la imagen de marca 
mediante una técnica de análisis cualita-
tivo con relación a la corriente cognitiva 




Figura 2. Esquema cognitivo de imagen de marca con relación al nodo de conocimiento.
En la Figura 2 referente a la catego-
ría primaria léxica de “conocimiento”, se 
describen las relaciones semánticas con 
cada unidad o código hermenéutico con 
relación al carácter asociativo dado por 
el conector. Se observan conexiones con 
las categorías secundarias: conciencia de 
marca, ensayo de producto agroquímico, 
comunicaciones de producto, confusión 
de compra por muchos nombres, posicio-
namiento de productos y convocatoria de 
agricultores. La consciencia de marca es la 
categoría con mayor número de verbaliza-
ciones (contiene 17 narrativas), la cual es 
parte del nodo cognitivo y hace referencia a 
la forma en que los agricultores conocieron 
el producto y/o marca de agroquímico. La 
unidad hermenéutica de comunicaciones 
del producto (4 narrativas) fue categori-
zada como causa de este nodo, es decir, que 
el conocimiento se origina a partir de las 
comunicaciones. Con relación a las otras 
unidades hermenéuticas, todas están aso-
ciadas al nodo siendo la más representativa, 
la unidad hermenéutica de ensayo de pro-
ducto agroquímico (13 narrativas) seguido 
por narrativas categorizadas en la unidad 
de confusión de compra por muchos nom-
bres (4 narrativas) y la convocatoria de 
agricultores (3 narrativas), refiriendo que 
los mayores nuevos conocimientos de los 
productos y marcas son a través de acti-
vidades que involucran la convocatoria 
de agricultores tales como días de campo 
y charlas demostrativas. En resumen, el 
nodo cognitivo de conocimiento integra 
imágenes (conceptos narrativos) asociados 
a cómo los agricultores conocen y/o reco-

































Figura 4. Esquema cognitivo de imagen de marca con relación al nodo de calidad percibida
En la Figura 3, se muestran las relaciones 
respecto a la categoría primaria léxica de 
“lealtad”. Se aprecia que el nodo con mayor 
número de verbalizaciones es la compra de 
productos (26 narrativas) la cual se encuentra 
relacionada con el conector de asociación pues 
a mayor lealtad, mayor compra. La segunda 
unidad hermenéutica más representativa es 
el uso de productos (17 narrativas) que con-
tienen narrativas basadas en la funcionalidad 
del producto para generar lealtad. La unidad 
hermenéutica de confianza con el producto 
agroquímico (11 narrativas), fue conectada 
al nodo mediante relación de propiedad, es 
decir, la confianza es una propiedad y/o con-
dición para que exista lealtad. Finalmente, los 
agricultores manifiestan también que favo-
rece la lealtad de la marca unidades como: 
recomendación de la marca (10 narrativas), 
respaldo (2 narrativas), confianza con el pro-
ducto (11 narrativas) y la práctica cultural 
(4). Igualmente, en esta categoría primaria 
se categorizaron verbalizaciones acerca de las 
marcas más utilizadas (5), y marcas más con-
fiables (1 narrativa). Se percibe en este nodo 
cognitivo que las narrativas más asociadas a 
la lealtad son la confianza percibida del pro-
ducto basado en funcionalidad del mismo y 
respaldo de la casa comercial o compañía que 
lo comercializa.
Al describir la categoría primaria 
léxica de “calidad percibida” en la Figura 
4, se observa la presencia de 10 unidades 
hermenéuticas construidas. Es parte del 
factor de calidad percibida, las unidades 
de percepción de calidad del producto 
agroquímico (15 narrativas), el respaldo 
(2 narrativas), la conciencia de calidad del 
producto (8 narrativas), la confianza con 
el producto agroquímico (11 narrativas), y 
la innovación del producto (9 narrativas). 
Igualmente, otras unidades léxicas asocia-
das con este factor son la preferencia por 
producto (15 narrativas), el paquete de 
productos agroquímicos (7 narrativas), 
marcas más confiables (1 narrativa), y la 
generación de valor (1 narrativa); estas 
asociaciones hacen referencia a caracte-
rísticas que se encuentran en la imágenes 
cognitivas de marca de los consumidores y 
que favorecen la conexión para indicar cali-
dad de una marca. En contraposición a esta 
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deducción, la unidad léxica de percepción 
de riesgo en la compra (4 narrativas), es 
una categorización compuesta por narra-
tivas de incertidumbre e inseguridad en la 
compra futura y utilización de un producto 







































En la Figura 5, relacionada con la cate-
goría primaria léxica de “asociaciones de 
marca” propuesto como un factor propio 
de indagación en el modelo de Aaker 
(1991a, 1996a) y que orienta el apartado de 
análisis de resultados; se observan unida-
des hermenéuticas categorizadas en dos 
grupos. Según se indicó en el marco teó-
rico del documento, este factor es diferente 
del análisis asociacionista que se realiza 
en esta sección a través de categorización 
hermenéutica, por lo cual se aclara que este 
factor se basa en la búsqueda de atributos 
(narrativas) ligados a verbalizaciones hacia 
la misma categoría de productos o mencio-
nes hacia las marcas. 
Existen dos unidades hermenéuticas 
que hacen parte del factor de “asociaciones 
de marca”. Se aprecia que el nodo de  aso-
ciaciones con la categoría está constituido 
por 6 unidades hermenéuticas, siendo el 
más representativo, la unidad léxica que 
condensa las percepciones de casa comer-
cial (31 narrativas) integrando narrativas 
de percepciones, creencias y deseos del 
agricultor hacia cada una de las compañías 
por lo cual se conecta bajo “hace parte de”. 
Igualmente existen otras conexiones hacia 
el nodo de asociaciones con la categoría 
que también están sujetas por conectores 
de hacer parte de varias unidades léxicas 
como: marcas más confiables (1 narrativa), 
la recomendación de la marca (10 narrati-
vas), los temas al hablar de las empresas (5 
narrativas), y percepción del asesor agró-
nomo de las empresas (1 narrativa). En 
complemento se identificaron narrativas 
asociadas a la percepción del distribuidor 
(1 narrativa) que también referenciaban el 
manejo logístico que tiene la categoría con 
sus productos.   
Con relación a la unidad hermenéutica 
secundaria denominada asociaciones con 
la marca, se observan 10 unidades léxicas 
vinculadas, en donde cada una se refiere a 
la cantidad de menciones de un nombre de 
marca en particular. Al respecto la marca 
Bayer fue la más representativa con 34 
narrativas seguida por la marca Dow (7 
narrativas), la marca Proficol (6 narrati-
vas) y la marca Syngenta (4 narrativas); las 
menos representativas fueron la marca Yara 
(1 narrativa) y la marca Oma (1 narrativa). 
En resumen se aprecian no solamente las 
menciones de marcas sino otro tipo de aso-
ciaciones paralelas referentes a eventos de 
las empresas, el mercadeo, los productos 
y la distribución ligados a asociaciones de 
marca.
Categorías hermenéuticas emergentes
En complemento al plan de análisis 
propuesto orientado por los factores tra-
dicionales de estudio de marcas (conoci-
miento, lealtad, calidad percibida y aso-
ciaciones de marca) propuestos por Aaker 
(1991a, 1996a), también se identificaron 
dos categorías léxicas emergentes que a 
juicio del autor son importantes describir 
debido a su implicación con creencias, opi-
niones y juicios de valor hacia las marcas, 
compra y utilización. La primera relacio-
nada con el uso de productos y la segunda 
hacia la percepción de las actividades de 
persuasión y marketing que realizan las 
mismas a través de sus casas comerciales. 
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Figura 7. Esquema cognitivo de imagen de marca con relación al nodo  
de  persuasión y marketing de las compañías.
En la Figura 6, respecto al “uso de pro-
ductos” como otra categoría léxica primaria, 
se encontró que hacen parte de este nodo la 
percepción de productos agroquímicos 
(7 narrativas), el fácil uso de productos (1 
narrativa), la variedad de productos agroquí-
micos (2 narrativas), las moléculas usadas 
por el producto (1 narrativa), la rotación de 
producto agroquímico (8 narrativas), y los 
problemas asociados al uso (4 narrativas). 
Al respecto la unidad léxica denominada 
problemas fue también dividida en otras 
unidades léxicas como por ejemplo narra-
tivas asociadas a problemas con insectos (2 
narrativas), problemas con las enfermedades 
(5 narrativas), problemas con las malezas (1 
narrativa), problemas al cultivar (3 narrati-
vas) y problemas percibidos con el mercadeo 
de los productos (6 narrativas). 
Otras unidades hermenéuticas rela-
cionadas también con el nodo de uso de 
productos son el ingrediente activo del 
producto (2 narrativas), la confusión de 
compra por muchos nombres (4 narrati-
vas), la combinación de productos agroquí-
micos (13 narrativas), los productos gené-
ricos (16 narrativas) y la diferenciación de 
marca con el genérico (1 narrativa). 
En complemento, para enriquecer esta 
categoría emergente, también se identificó 
en las sesiones de grupo mediante énfasis 
de tonos verbales de las participaciones, que 
el uso y compra de los productos se realiza 
con base en el ingrediente activo del pro-
ducto (moléculas) y no con base en referen-
cia de la marca o empresa que lo fabrica (a 
excepción de que la marca ofrezca precios 
semejantes a los genéricos); Este hallazgo 
es importante señalarlo debido a su fuerte 
conexión con esta categoría emergente 
haciendo parte de la imagen de marca con 
relación a elección de producto. 
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Finalmente, la última categoría léxica 
emergente corresponde a la percepción de 
las estrategias de persuasión y marketing que 
realizan las marcas mediante sus compañías. 
Al respecto las unidades léxicas categorizadas 
con base en las narrativas están relacionadas 
al mercadeo de productos (6 narrativas) las 
cuales consisten en las actividades que según 
los agricultores, tienen mayor éxito para con-
vencer a otro agricultor de la compra y uso de 
un nuevo producto agroquímico; entre ellas 
está la percepción competitiva de precios (21 
narrativas), el apoyo comercial recibido por 
las marcas (5 narrativas), el acompañamiento 
de las casas comerciales o marcas (4 narrati-
vas), la recomendación de la marca por otra 
persona (10 narrativas), y las comunicacio-
nes de marketing del producto (4 narrati-
vas). Igualmente, los agricultores consideran 
importante para mantener la compra de las 
marcas la innovación del producto (9 narra-
tivas), las actividades de demostraciones y 
ensayos de productos (13 narrativas), en esta 
última unidad léxica se incluye la importan-
cia del día de campo como una actividad 
manifestada y enfatizada por tono verbal. 
Otras unidades hermenéuticas asociadas a la 
persuasión son el portafolio o paquete de pro-
ductos agroquímicos (7 narrativas), la buena 
distribución de productos (1 narrativa), pre-
ferencia por producto (15 narrativas) y la per-
suasión para uso de producto agroquímico 
(29 narrativas). Por último, se menciona 
que los agricultores dan cuenta que existe 
una persuasión especial para los agricultores 
empresarios (1 narrativa) respecto a informa-
ción especializada brindada en charlas, pro-
tocolos de evaluación y de resultados.
Una vez expuestos los resultados 
haciendo uso de categorización hermenéu-
tica propia de la investigación cualitativa y 
adhiriéndose al modelo cognitivo del con-
sumidor, se deduce que los análisis efectua-
dos e ilustrados en las figuras 1 al 7, logran 
cumplir con el objetivo del documento al 
explorar y representar la imagen de marca 
siguiendo un modelo asociacionista, aun 
cuando  no se muestran los contenidos 
narrativos de los nodos y unidades léxicas 
debido a las razones antes expuestas de 
confidencialidad.
La categorización hermenéutica efec-
tuada a partir de la trascripción de las 
sesiones y orientada con base en los fac-
tores tradicionales del estudio de marcas 
(Aaker, 1991a; 1996a) reveló que muchas 
características no se depositan en un 
único factor para ser explicadas, sino que 
comparten posiciones en diferentes nodos 
léxicos interconectados, tal como lo des-
cribe la literatura, consultadas las confi-
guraciones de esquemas cognitivos, con lo 
cual se demuestra multidimensionalidad 
de nodos desde el plano cualitativo en un 
esquema cognitivo. Es decir, que el estudio 
de la imagen de marca no es explicado en 
función de cada factor o unidad léxica, sino 
que es un resultado convergente de toda la 
información mental léxica y semántica 
tratada. La distinción de la categorización 
léxica con base en los factores sirvió como 
fuente estructural y orientación para el 
análisis cualitativo de la investigación de 
mercado permitiendo encontrar percep-
ciones, creencias, opiniones, experiencias, 
intereses, actividades y preferencias simila-
res en las tres regiones estudiadas. 
Discusión 
El estudio de la imagen de marca es un pro-
ceso complejo que demanda una revisión 
extensa de la literatura y procedimientos 
de análisis pertinentes, varios autores han 
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referido que el estudio de marcas posee 
muchas definiciones y formas de medición 
(Ortegón, 2010). Esta investigación aborda 
dicho constructo a partir de su valor espe-
cial y potencial para cualquier gerencia 
de mercadeo mundial, tal como señala el 
Marketing Science Institute (Ailawadi, 
Lehmann y Neslin, 2003; y De la Martinière, 
Damacena y Hernani, 2008), debido a que su 
comprensión brinda información estratégica 
a las empresas para facilitar sus decisiones en 
actividades e inversiones en mercadeo.  Este 
estudio se adhiere a un enfoque cognitivo 
de análisis tal como se explicó al inicio del 
documento. Las narrativas estudiadas y 
categorizadas son procesos mentales que 
se basan en asociaciones de la marca en la 
memoria las cuales generan representacio-
nes y asociaciones del conocimiento, creen-
cias, juicios de valor, opiniones y preferen-
cias de las marcas entre otras, basadas tanto 
en la comunicación recibida como en expe-
riencias de vida con las marcas (Camacho, 
2008).
La implicación del presente estudio para 
la investigación cualitativa de mercados es 
una alternativa válida y confiable que inte-
gra modelos teóricos conexionistas con el 
uso de tecnologías de análisis de informa-
ción verbal, con lo cual se busca cumplir 
con los propósitos de esta perspectiva de 
investigación al conceptuar sobre la rea-
lidad del mercado y con base en los com-
portamientos, conocimientos, actitudes 
y valores de las personas, de manera sis-
temática, los conocimientos y creencias 
compartidas en un contexto espacial y 
temporal (Bonilla y Rodríguez, 1997), este 
supuesto fue evidenciado  en este estudio. 
En complemento, la metodología de análi-
sis empleada es consistente con el carácter 
subjetivo, social, e inductivo de la investi-
gación cualitativa para la construcción de 
conocimiento (Moreno, 2005).  
Los resultados indicaron que la cons-
trucción de una imagen de marca es un 
fenómeno dinámico y permanente, pues 
los consumidores constantemente vincu-
lan sus experiencias directas o indirectas 
con las marcas, principalmente a través 
de la comunicación y actividades de mer-
cadeo de las empresas. Tal enunciado es 
demostrado con el alto nivel de narrativas 
conectadas a estas unidades léxicas, que 
aún cuando no se muestran por efecto de 
confidencialidad, si existe el referente que 
fueron los registros de las narrativas por 
cada unidad léxica categorizada de forma 
hermenéutica. 
Esta investigación, a través de técnicas 
de análisis cualitativo de textos, logra dar 
cuenta de una forma o modelo alternativo 
de imagen de marca, que es construido 
tanto por las actividades de las compa-
ñías agroquímicas, como también de las 
propias prácticas de uso de productos 
agroquímicos que pueden tener una rela-
ción independiente con el mercadeo de las 
mismas. Esto quiere decir, que las imágenes 
de marca referentes a pensamientos, ideas 
e incluso sentimientos, que son entendidos 
como comportamientos manifestados en 
verbalizaciones, permiten configurar un 
mapa cognitivo con relación o sin relación 
directa-intencional de la actuación de la 
propia marca. Tal conclusión es congruente 
con la revisión teórica realizada, pues dicho 
modelo se representa en forma de red o 
telaraña, compuesta por experiencias, aso-
ciaciones y percepción de atributos resul-
tantes por múltiples causas que incluso 
forman actitudes en el consumidor.
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Otro hallazgo interesante para el estu-
dio, fue dar evidencia de que los agricul-
tores poseen una mayor riqueza y favora-
bilidad de imagen de marca en aquellas 
compañías que perciben muy cercanas y 
comprometidas con ellos, esta conclusión 
se sustenta por los altos niveles y registros 
de narrativas ligadas a las unidades léxicas 
de confianza, conocimiento, percepción 
de calidad de productos, recomendación 
de marca, percepción de casa comercial, y 
persuasión para uso de productos agroquí-
micos (entendido como el valor que el agri-
cultor da a todas las actividades para que 
conozca y use los productos de una marca). 
Estas narrativas y según un juicio induc-
tivo, permiten describir que las marcas 
de productos y compañías que proporcio-
nan acompañamiento técnico constante, 
poseen productos de alta calidad a precios 
competitivos (las narrativas asociadas a este 
código léxico son altas), transmiten con-
fianza, son productos tradicionales de larga 
historia y buena reputación en el mercado, 
influyen en una construcción de imagen de 
marca positiva basada en en otros códigos 
narrativos favorables e incluso únicos. Tal 
afirmación es representada por narrativas 
ligadas a actividades como: día de campo, 
demostraciones de producto, demostracio-
nes por ensayos en parcelas y charlas técni-
cas especializadas o informativas. 
Adicionalmente, la imagen de marca 
es en gran parte construida también por 
aspectos de funcionalidad de los productos 
en cumplimiento a condiciones de calidad 
percibida, situación y prácticas de uso de 
los mismos. En este caso, dan evidencia las 
categorías léxicas basadas en los factores de 
calidad percibida, uso de productos, y per-
suasión y marketing.
Las categorizaciones léxicas fueron rea-
lizadas principalmente en orientación a la 
revisión de la literatura según los factores 
tradicionales de medición de las marcas 
como se indicó en el método de análisis; 
igualmente, es importante señalar que 
dichos factores se establecieron como 
nodos cognitivos principales debido a sus 
características de indagación mutuamente 
excluyentes en un análisis de textos, pues 
se refieren a distintas dimensiones resul-
tantes en un mercado a partir de eventos, 
actividades e interacción con productos 
y marcas. En complemento, también fue 
muy importante para el análisis la arqui-
tectura de categorías emergentes que tam-
bién influían en el conjunto de asociaciones 
de las marcas como lo fueron las narrativas 
de uso de productos y percepciones de las 
actividades de persuasión y marketing de 
las compañías.
Finalmente, para próximos trabajos, es 
necesario exponer algunas limitaciones 
del estudio a manera de recomendacio-
nes. Principalmente, la abstención de los 
contenidos o narrativas de las unidades 
léxicas construidas no permiten al lector 
mayor profundidad y comprensión del 
análisis efectuado, que aún cuando fueron 
explicados los motivos de dicha absten-
ción por cuestiones de confidencialidad, 
podrían enriquecerse en próximos estu-
dios llegando a otro tipo de acuerdos con 
investigaciones de mercado privadas o aca-
démicas. Adicionalmente, al ser un estudio 
de corte transversal, puede hacer perecede-
ras las conclusiones del análisis realizado; 
se demostró que la imagen de marca es un 
concepto en construcción constante por lo 
cual debe existir seguimiento del mercado 
acerca de este resultado. Igualmente, la 
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metodología de análisis elegida como es la 
investigación cualitativa dificulta la gene-
ralización de las conclusiones, por tanto se 
recomienda profundizar con otros tipos de 
técnicas y actividades para enriquecer los 
datos de análisis, pues la imagen de marca 
representada como un esquema cogni-
tivo, no es algo estático, sino que tiene una 
estructura dinámica, sensible tanto a los 
cambios que experimentan los agentes y el 
propio entorno social en el que se inserta la 
marca, como a los que suceden en el consu-
midor tanto a nivel interno como externo 
(Sanz de la Tajada, 1994 y Best, 2002),
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